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SUMMARY 
A.B. Jurkevich, I.I. Burak 
THE FEATURES OF THE LAY-OUT OF 
MODERN DRUGSTORES ON THE 
BEGINNING OF THE XXI CENTURY 
The drugstore is the basic division of the 
chemist`s organization. However questions of 
lay-out drugstores finally are not studied. The 
purpose of this work was a hygienic estima-
tion of a lay-out of drugstores of Vitebsk area. 
It is established, a lay-out of the surveyed 
drugstores not correspond of SNaR 2.08.02-
89 “Public buildings and constructions. 
Norms of designing, because the overesti-
mated requirements to a set and the areas of 
premises is produced. For qualitative medici-
nal maintenance of the population in drug-
stores it is expedient of allocation of sanitary-
household premises. For the optimization of 
the layout of drugstores it is expedient to de-
velop the specifications of the areas and the 
arrangements of premises of drugstores and to 
bring in addition to the working normative 
documents. 
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В статье показана значимость 
месторасположения аптек для привле-
чения в неё потребителей. Приведены 
факторы, влияющие на выбор месторас-
положения: тенденции развития ин-
фраструктуры, демографические фак-
торы, уровень конкуренции, функцио-
нальное месторасположение, тип тор-
говой зоны. С помощью законов Рейли и 
Конверсе показано распределение това-
рооборота между двумя районами и 
убывание покупательской силы в зави-
симости от численности населения 
района и его  расстояния до аптеки. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Вопрос о значении субъективной 
оценки в восприятии предприятий, обслу-
живающих население, для успеха их дея-
тельности в научно-практической литера-
туре был затронут относительно недавно. 
Тем не менее, сегодня уже достаточно оче-
видно, что аптеки нужно рассматривать не 
только с функциональной, но и с рыночно-
психологической точки зрения. Согласно 
концепции фармацевтического маркетин-
га, существует четыре группы факторов, 
определяющих потребительские предпоч-
тения в отношении конкретной аптеки: ме-
стоположение (рlасе), имидж (promotion), 
ассортиментная (product) и ценовая (price) 
политики [1]. 
Месторасположение одно из наибо-
лее значимых элементов маркетинга. Под 
местоположением аптеки понимают физи-
ческие характеристики ее расположения, 
которые дают возможность потребителю 
воспользоваться предлагаемыми товарами 
и услугами [2]. 
В связи с тем, что открытие аптеки 
требует изначальных инвестиций, целесо-
образно выбирать такое месторасположе-
ние, которое вернет инвестируемые сред-
ства в кратчайшие сроки [3]. 
Размещение аптеки зависит не 
только от желания организаторов и их ин-
вестиционного потенциала, но и от объек-
тивных условий, связанных с архитектур-
ной концепцией места, расселением жите-
лей, стоимостью земли и другими градо-
образующими факторами, а также с соци-
альной направленностью функционирова-
ния аптек [4]. 
Аптека должна динамично вписы-
ваться в структуру регионального эконо-
мического комплекса [5]. 
Методически выбор месторасполо-
жения под аптеку должен определяться 
факторами, которые будут способствовать 
более тщательно спланированному анали-
зу возможных участков под размещение 
аптеки, с целью выбора наиболее подхо-
дящего из них. Среди таких факторов 
можно выделить:  
– тенденции развития инфраструктуры; 
– демографические факторы;  
– уровень конкуренции;  
– функциональное месторасположение;  
– тип торговой зоны. 
Тенденции развития инфраструк-
туры. 
Потребителям требуется удобное 
расположение торговых объектов, чтобы 
удовлетворить свои нужды и потребности 
в разнообразных продуктах и услугах. Это 
означает, что аптеки должны находиться в 
доступном для населения месте. Люди до-
вольно часто обращаются к услугам, ока-
зываемым вышеуказанными объектами, а 
потому ожидают, что они будут находить-
ся в непосредственной близости от места 
их проживания или работы. При выборе 
места для расположения аптеки целесооб-
разно учитывать, какие магазины и пред-
приятия сферы обслуживания находятся 
поблизости [1]. 
Кроме того, к факторам инфра-
структуры относятся и данные о числе по-
ликлиник, которые могут влиять на объем 
реализации лекарственных средств, отпус-
каемых по рецептам врача [6]. 
Анализ тенденций развития инфра-
структуры подразумевает также получение 
ответа на вопрос о том, планируется ли в 
определенном районе строительство или 
снос жилых домов, прокладка линий мет-
рополитена, размещение прочих торговых 
точек и объектов службы быта [1]. 
Демографические факторы 
С позиций анализируемой пробле-
мы важными следует считать такие демо-
графические характеристики, как плот-
ность населения района и средний уровень 
доходов. 
Под плотностью населения в кон-
тексте настоящих рассуждений подразуме-
вается не только получение данных о ко-
личестве проживающих, но также и о ко-
личестве работающих. В дополнение к 
этим, безусловно, важным количествен-
ным данным, целесообразно проводить и 
анализ демографической ситуации по 
уровню и структуре заболеваемости [6]. 
Существенную роль играют также половой 
и возрастной состав посетителей, обслу-
живаемых аптекой [7]. 
Уровень конкуренции 
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При анализе этого фактора следует 
учитывать, что конкурирующими являют-
ся не только расположенные рядом другие 
аптеки, но и торговые объекты, реализую-
щие товары санитарии и гигиены, косме-
тики и др. [8]. 
Функциональное месторасположе-
ние 
Под функциональным местораспо-
ложением понимают соответствие геогра-
фического месторасположения функцио-
нальным задачам аптеки. Выделяют три 
типа функционального месторасположе-
ния: импульсивное, прерывающее, стиму-
лирующее. 
Под импульсивным понимается та-
кое расположение аптеки, при котором по-
сетитель часто заходит в аптеку случайно, 
не имея прямого намерения купить лекар-
ственное средство. Покупка товаров ап-
течного ассортимента при этом также но-
сит случайный характер и является резуль-
татом наличия нескольких параметров, оп-
ределяющих принятие решения о покупке.  
Другой важной характеристикой 
такого месторасположения является тот 
факт, что намерение сделать покупку не 
является первопричиной того, что человек 
зашел в данную аптеку. Примером такого 
месторасположения служат аптеки, распо-
лагающиеся в гостиницах, больницах и 
поликлиниках. 
Под прерывающим понимается та-
кое месторасположение, которое прерыва-
ет путь потребителя из одной точки в дру-
гую. Такое месторасположение подразу-
мевает нахождение аптеки по пути от дома 
к поликлинике, к месту запланированных 
покупок или работы. Для потребителя при 
выборе аптеки будет играть роль удобство 
ее расположения на его пути. 
Стимулирующее месторасположе-
ние определяется как нахождение аптеки 
внутри крупного торгового центра [2]. 
Тип торговой зоны 
Торговой зоной для аптеки считают 
часть местности, которую аптека будет об-
служивать. Являясь динамичной категори-
ей, торговая зона может менять свои раз-
меры и очертания, быть асимметричной. 
Как правило, торговые зоны делят 
на первичные и вторичные, что определя-
ется величиной в процентном выражении 
проживающих в данном районе  постоян-
ных и потенциальных потребителей. Для 
аптеки первичной торговой зоной является 
та зона, где проживают 50% постоянных 
покупателей. Вторичная – где проживают 
90% постоянных покупателей. Кроме того, 
деление на первичную и вторичную торго-
вые зоны может быть основано на исполь-
зовании расстояний как ограничивающего 
фактора. Согласно этой концепции, пер-
вичная торговая зона для аптеки находится 
внутри условной окружности радиусом 1,7 
км. Вторичная торговая зона находится 
внутри условной окружности радиусом 
4,25 км [6]. 
Первичные торговые зоны распо-
ложены обычно на центральных улицах и 
площадях города. Как правило, в них рас-
полагается значительное количество са-
мых различных торговых точек: от круп-
ных универмагов и супермаркетов до 
уличных торговцев. Покупателями в таких 
зонах являются местные жители (если по-
близости имеются жилые здания), люди, 
работающие в центре, а также покупатели, 
приобретающие товары именно в этих 
районах в связи с тем, что в них высока 
концентрация различных магазинов пре-
стижных фирм.  
К первичным торговым зонам отно-
сятся и торговые ярмарки (центры), кото-
рые создаются обычно на окраинах города, 
где имеется больше незастроенной площа-
ди. В мировой практике торговые ярмарки 
– явление обычное. Однако в США и За-
падной Европе они представляют собой 
вынесенные на окраину города несколько 
десятков магазинов, многие из которых 
имеют торговые площади также и в горо-
де. Покупателями в такой торговой зоне 
являются, помимо местных жителей, при-
езжающие сюда люди из других районов в 
поисках товара [2,6]. 
Вторичные торговые зоны анало-
гичны первичным, но меньше по размеру. 
Примером вторичной торговый зоны слу-
жат аптеки на базе универмагов и универ-
самов в жилых массивах, а также в распо-
ложенных рядом с ними предприятиях 
службы быта. Потребителями во вторич-
ной торговой зоне обычно являются жите-
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ли окрестных домов и прочие жители рай-
она, не желающие ехать за покупками в 
центр [6]. 
Для анализа торговой зоны предло-
жен математический метод, известный как 
закон Рейли или «закон розничной грави-
тации». Этот метод позволяет определить 
относительное расстояние, на протяжении 
которого розничное предприятие может 
рассчитывать на потребителей своих това-
ров. Основная идея этого закона состоит в 
том, что с ростом города число посторон-
них покупателей возрастает. Если две ап-
теки соперничают за клиентов, живущих 
между ними, то можно выяснить, сколько 
клиентов привлекаются в одно направле-
ние и сколько – в другое. Для аптеки, рас-
положенной между районами а и b, можно 
оценить распределение торгового оборота 
на оба района следующим образом: 
 
Ua = Ba · n / Da                            (1) 
 
Ub = Bb · n / Db                            (2) 
 
Ua/Ub = Ba·n·Db / Bb·n·Da = Ba/Bb ·Db/Da    (3) 
 
где:    U — оборот розничной реализации;  
В — численность населения;  
D — расстояние от аптеки  до рай-
онов а, b, км;  
n — эмпирический параметр, кото-
рый Рейли на базе 225 тестов оценил при-
мерно равным 2.  
Закон Рейли объясняет распределе-
ние уходящей за пределы населенного 
пункта покупательной силы. В каком раз-
мере происходит уменьшение объема реа-
лизации, определяют с помощью закона 
Конверсе:  
 
Ua/Ub = Ba/Bb · (2,5/Da)2        (4) 
 
Расстояние  между аптекой и ре-
гиональным рынком измеряется в кило-
метрах. Величина 2,5 – эмпирически опре-
деляемый фактор покупательной мобиль-
ности [1]. 
Была предложена также стохасти-
ческая гравитационная модель, которая 
ставит вероятность посещения данного 
торгового центра жителями определенного 
населенного пункта в зависимость от вре-
мени проезда до него и от уровня агломе-
рации (торговые площади). Отношение 
торговых площадей ко времени езды дает 
специфический фактор привлекательности 
данной аптеки [2]. 
Все вышеизложенное является мак-
роуровнем. Необходимо провести и более 
подробное исследование – на микроуров-
не. Такое исследование состоит из анализа 
специфических особенностей, среди кото-
рых можно выделить следующие:  
• экономические показатели;  
• удобство подхода и видимость с улицы;  
• наличие места для парковки;  
• поток пешеходов и автотранспорта;  
• специфику услуг, оказываемых соседни-
ми розничными точками [9]. 
Экономические показатели при 
оценке участка под аптеку подразумевают 
оценку рентабельности аптеки в конкрет-
ном месте. Для этого с помощью различ-
ных методов прогнозирования рассчиты-
вают примерный товарооборот и оценива-
ют полученную величину с точки зрения 
прибыльности [3]. 
Удобство подхода подразумевает 
выявление каких–либо неудобств на пути 
покупателя в аптеку: естественных, искус-
ственных или психологических. Види-
мость с улицы определяется по степени 
видимости входа в аптеку или ее внешнего 
оформления с близлежащей улицы или 
площади, на которой находится макси-
мальное для данного места число людей 
[8]. 
Наличие места для парковки акту-
ально в связи с увеличивающимся количе-
ством владельцев автотранспорта. Наличие 
автомашины способствует также повыше-
нию мобильности, а следовательно, увели-
чивает возможность выбора для потреби-
теля места предоставления фармацевтиче-
ской помощи. В этом случае фактор близо-
сти уступает свое место фактору удобства. 
Поток пешеходов и автотранспорта 
является важной характеристикой, так как 
влияет на число потенциальных покупате-
лей [7]. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Таким образом, методика определе-
ния местоположения и количества аптек 
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переходит из традиционной статистиче-
ской в динамическую. При этом методиче-
ски правильным при проведении анализа 
месторасположения будет сужение объема 
исследуемой местности от региона до кон-
кретного микрорайона. Стоит отдать 
должное многофакторному подходу, кото-
рый будет учитывать социальную направ-
ленность расположения аптеки, статисти-
ческие показатели (численность населения, 
плотность, заболеваемость, количество и 
расположение организаций здравоохране-
ния, возрастной состав, платежеспособ-
ность), а также такие показатели, как 
функциональность, конкурентоспособ-
ность и рентабельность. 
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SUMMARY 
T.P. Tsikhanchuk, V.V. Kugach 
STRATEGY OF PHARMACEUTICAL 
MARKETING: LOCATION OF 
DRUGSTORES 
In clause are shown the importance 
of a site of a drugstore for attraction in it of 
the consumers. The factors influencing a 
choice of the location are given: the tenden-
cies of development of an infrastructure, the 
demographic characteristics of area, level of a 
competition, functional site, type of a trade 
zone. With the help of the laws Reyli and 
Converse the distribution of a revolution of 
trade between 2 areas and change of con-
sumer force is shown depending on a popula-
tion and distance up to drugstores. 
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